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esumo
O objetivo deste artigo consiste em verificar de que forma os gestores de MPEs identificam a atuac¸ão do design  gráfico sobre a performance  de
eu negócio, avaliada a partir de sua Identidade Visual Corporativa (IVC). A pesquisa aplicada, de natureza qualitativa, deu-se a partir de pesquisa
ibliográfica, entrevista semiestruturada e pesquisa documental. A investigac¸ão usou o estudo de casos múltiplos, por meio de uma reproduc¸ão
iteral, e se fez uma análise comparativa dos casos. Foram analisadas sete (sete) MPEs, dos setores de comércio e servic¸o, localizadas em Vitória,
ila Velha, Serra e Cariacica, no Estado do Espírito Santo. Os dados coletados pelas entrevistas foram analisados por meio da Análise de Conteúdo,
om base nas etapas descritas por Bardin (1977) e Laville (1999). Dessa forma, foi possível comprovar que a maior parte dos gestores identificou
ue a IVC tem grande importância para seu negócio, conseguiu compreender seu significado, seu papel na empresa e sua contribuic¸ão positiva
ara a performance  ao proporcionar diferentes tipos de benefícios para a empresa. Além disso, concluiu-se que quanto melhor a gestão do design
perada pela MPE, melhores os resultados obtidos em sua performance  e melhor o aproveitamento dos benefícios gerados pela aplicac¸ão do
esign  pela empresa.
 2016 Departamento de Administrac¸ão, Faculdade de Economia, Administrac¸ão e Contabilidade da Universidade de São Paulo – FEA/USP.
ublicado por Elsevier Editora Ltda. Este é um artigo Open Access sob a licença de CC BY-NC-ND
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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bstractThe aim of this paper is to verify how MSEs managers identify the work of graphic design on the performance of your company, evaluated
rom its Corporate Visual Identity (CVI). The applied research, of a qualitative nature, was developed from bibliographic research, semi-structured
nterviews and documental research. The investigation used a multiple case study, through a literal replication, by making a comparative analysis
f different cases. were analyzed seven (7) MSEs, from commerce and service sectors, located in the cities of Vitoria, Vila Velha, Serra and
ariacica, from the Espirito Santo state. The data collected in the interviews were analyzed using Content Analysis, based on the steps described
t mos
ing, y Bardin (1977) and Laville (1999). Thus, it was possible to prove tha
reat importance for your business, managing to understand their mean
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roviding different kinds of benefits to the company. Furthermore, it was concluded that the better the design management operated by the MSE,
etter the results obtained in their performance and better the use of the benefits generated by the application of design by the company.
 2016 Departamento de Administrac¸ão, Faculdade de Economia, Administrac¸ão e Contabilidade da Universidade de São Paulo – FEA/USP.
ublished by Elsevier Editora Ltda. This is an open access article under the CC BY-NC-ND license
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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ntroduc¸ão
A dinâmica do intercâmbio comercial entre os países tem
eito com que, cada vez mais, os mercados percam suas fron-
eiras. Isso permite que mercadoria e capital circulem entre as
ac¸ões sem muitos entraves (Teixeira, 2005). A partir desse pro-
esso, em que a competitividade está cada vez mais acirrada, o
so de símbolos visuais, além de uma forma de identificac¸ão,
orna-se uma questão de necessidade para a empresa se destacar
m meio a tantos concorrentes.
O poder dos símbolos está em sua capacidade de possibilitar
 reconhecimento, engendrar lembranc¸as e despertar emoc¸ões
Wheeler, 2008). Dessa forma, para quem produz, vende ou
onsome, o símbolo se torna um mecanismo essencial para
 distinc¸ão e a identificac¸ão da empresa ou do bem vendido
Strunck, 2007).
O design, especialmente o design  gráfico, tem um papel
ignificativo nesse cenário, atua como uma das principais ferra-
entas adotadas pela empresa para a construc¸ão de sua imagem
Petrelli, Gonc¸alves e Gomez, 2012). Umas das competências
o profissional de design  gráfico é o desenvolvimento de iden-
idades visuais para produtos, servic¸os ou empresas.
A IVC reúne o conjunto de elementos gráficos que iden-
ificam e formalizam, proporcionam personalidade visual a
ma dada instituic¸ão, integram e atuam na composic¸ão e na
omunicac¸ão de sua imagem corporativa (Péon, 2009; Strunck,
007).
As Micro e Pequenas Empresas (MPEs), com sua estrutura
nxuta e seu contato direto com os clientes, compõem um terreno
értil para o aproveitamento dessas ferramentas. Entretanto, a
arência de conhecimento dos gestores dessas empresas sobre as
ossibilidades de contribuic¸ão desses recursos faz com que eles
ão se beneficiem de sua aplicac¸ão (Neves, Oliveira e Maciel,
013).
Dentre as pesquisas empíricas feitas no Brasil com MPEs, as
e Neves, Oliveira e Maciel (2013) e de Uchiyama e Roberto
2013) verificaram que os empresários identificaram a impor-
ância de uma IVC, perceberam sua capacidade de valorizar
 fortalecer sua marca, contribuir para a conquista de novos
lientes e uma diferenciac¸ão dos concorrentes. Contudo, os pes-
uisadores apontaram a necessidade de mais estudos sobre o
ema, a fim de que se elucide a compreensão sobre a atuac¸ão e
s resultados do design  e da IVC nas MPEs.
ele não será incorporado nas competências da empresa (Bruce,
Cooper e Vazquez, 1999).
A cultura das MPEs brasileiras ainda não considera a iden-
tidade visual como uma estratégia de negócio. O proprietário,
principal responsável pela gestão da marca, deve difundir na
cultura organizacional a necessidade e a importância da IVC
(Sampaio, 2004).
Dessa forma, o problema desta pesquisa formaliza-se na
seguinte questão: de que forma os gestores de micro e peque-
nos empreendimentos identificam a atuac¸ão do design  gráfico,
avaliado a partir da Identidade Visual Corporativa, sobre a per-
formance de sua empresa?
Logo, o objetivo desta pesquisa é verificar de que forma os
gestores de MPEs identificam a atuac¸ão do design  gráfico sobre a
performance  de sua empresa, avaliada a partir da IVC desenvol-
vida por um designer  e aplicada pela empresa em suas atividades.
É relevante estudar o contexto das MPEs porque ele contri-
bui de forma importante para o crescimento e o desenvolvimento
do país. Elas são responsáveis por contribuir para a gerac¸ão de
renda e suporte ao desemprego, representam uma opc¸ão
de emprego formal e informal para a populac¸ão (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatística, 2003; Chaves Júnior, 2000;
Confederac¸ão Nacional do Comércio (Brasil), 2003).
Evidências da relac¸ão entre o uso do design  e a performance
das empresas já foram apresentadas em pesquisas feitas por
Hertenstein e Platt (2001) e Bruce e Roy (1991) no Reino Unido,
Piirainen (2001) na Finlândia, Walsh, Roy, Bruce e Potter (1992)
na Inglaterra, Mozota (2002) na Franc¸a, Matthews e Bucolo
(2011) na Nova Zelândia e Gemser, Candi e Ende (2011) na
Holanda.
Em relac¸ão à IVC, Park, Eisingerich, Pol e Park (2012) veri-
ficaram em seu trabalho que a identidade visual tem um efeito
positivo no comprometimento de clientes e na performance  da
empresa. Da mesma forma, Vidic e Vadnjal (2013) comentam
que há, entre as pequenas empresas, um impacto positivo de uma
boa gestão da identidade visual na melhoria do relacionamento
com os clientes e na diferenciac¸ão dos concorrentes, o que afeta
positivamente sua performance.
Dentre as pesquisas empíricas feitas no Brasil, as de Neves
et al. (2013), assim como as de Uchiyama e Roberto (2013),
observaram que os empresários de micro e pequenos empreen-
dimentos identificam a importância de uma IVC, percebem sua
capacidade de valorizar e fortalecer a marca da empresa, con-As MPEs se caracterizam por terem uma cultura tradicio-
alista, com uma gestão centralizadora (Chaves Júnior, 2000).
ssim, se não há um conhecimento sobre o valor do design  e
isponibilidade para seu uso por parte do gestor, provavelmente
t
c
c
Iribuir para a conquista de novos clientes e a diferenciac¸ão dos
oncorrentes. Contudo, os pesquisadores averiguaram que pou-
as MPEs usufruem do potencial estratégico oferecido por uma
VC (Uchiyama e Roberto, 2013).
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Ambas as pesquisas apontam a necessidade de mais estudos
obre o tema, a fim de elucidar a compreensão da atuac¸ão e dos
esultados do design  e da IVC nas MPEs (Neves et al., 2013;
chiyama e Roberto, 2013).
A apresentac¸ão de evidências da contribuic¸ão positiva do
esign para a performance  dessas organizac¸ões tem como obje-
ivo incentivar e garantir a alocac¸ão de recursos para seu uso
 conscientizac¸ão cada vez maior de sua importância para a
mpresa (Raulik, 2006). Dessa forma, espera-se que os resul-
ados desta pesquisa possam colaborar para a identificac¸ão do
apel do design  gráfico no contexto das MPEs, especificamente
or meio da IVC, ajudar no desenvolvimento de políticas e inves-
imentos na área e apoiar a compreensão do tema na Academia
Raulik, 2006).
undamentac¸ão  teórica
Este capítulo apresenta o desenvolvimento teórico dos con-
eitos pertinentes ao objetivo desta pesquisa. Serão, portanto,
bordadas as teorias construídas e publicadas sobre o design
ráfico e a IVC e sua relac¸ão com a performance  da MPE.
esign  gráﬁco  e identidade  visual  corporativa
O design  é uma atividade que engloba uma vasta gama de teo-
ias, além de estar em constante mutac¸ão. A palavra origina-se
o latim designare, que tanto significar designar como desenhar
Mozota, 2011; Santos, 2000).
O conceito mais usado para definic¸ão do design  é o elabo-
ado pelo International Council of Societies of Industrial Design
ICSID). Segundo a organizac¸ão, o design  é uma atividade cri-
tiva que tem por objetivo combinar os diversos atributos e
aracterísticas de objetos, processos e servic¸os, participar de
orma crucial no intercâmbio cultural e econômico da socie-
ade (International Council of Societies of Industrial Design,
014).
O campo do design  abrange diversas atividades, dentre elas o
esign gráfico. A área do design  gráfico envolve o trabalho com
ímbolos gráficos e tipografia que se destinam a representar o
ome de uma empresa, suas marcas e seus produtos (Mozota,
011). Nesse sentido, para construir e dar corpo a seu discurso,
 design  gráfico pode combinar diferentes linguagens, como a
otografia, a tipografia e a ilustrac¸ão (Escorel, 2000).
Como atividade responsável pela construc¸ão da identidade
isual, o design  gráfico configura-se como uma competência
ndispensável para as organizac¸ões (Escorel, 2000). Por meio de
ua capacidade de posicioná-las, ele contribui para a visibilidade
a estratégia do negócio, mediante a expressão visual, que é
ercebida pelo mercado e seus consumidores (Mozota, 2011;
iemeyer, 2002; Teixeira, Gontijo e Martins, 2004).
A identidade visual é a síntese da expressão visual corporativa
 dos produtos e servic¸os que ela representa. Sua func¸ão é defi-
ir visualmente o perfil de uma empresa, produto ou servic¸o,
anto para o público interno quanto para o público externo,
ndividualizá-los e construir para eles um domínio próprio e
articular (Bosch, Elving e Jong, 2006; Escorel, 2000; Pontes,
olo, Perassi e Gomez, 2009).
J
e
pvista de Gestão 23 (2016) 63–74 65
De acordo com Wheeler (2008), a identidade visual torna
iável a conscientizac¸ão da marca por meio das associac¸ões que
la engendra, representa a principal expressão da imagem da
arca e fazo com que seja reconhecível, sejam quais forem as
ulturas e os costumes (Pontes et al., 2009; Wheeler, 2008).
A IVC é a dimensão física e gráfica da Identidade Corporativa
 representa uma das facetas da identidade de uma empresa.
nquanto a Identidade Corporativa trata do que a empresa é, de
ua essência, a IVC refere-se especificamente aos parâmetros
ue estabelecem os elementos para a identidade de uma empresa,
 a expressão visual de sua filosofia e de sua cultura (Fascioni,
006; Niemeyer, 2002; Péon, 2009).
Para Melewar e Saunders (2000), o Sistema de Identidade
isual é o cerne do design  gráfico na estrutura de uma empresa.
 identidade visual é parte da política de comunicac¸ão corpo-
ativa responsável por criar uma percepc¸ão positiva da empresa
 aumentar sua conscientizac¸ão. Além disso, ela é parte impor-
ante da estratégia, articula, por meio da linguagem visual, a
rquitetura da marca organizacional (He e Balmer, 2007).
A Identidade Visual Corporativa (IVC) é composta do nome
orporativo, símbolo e/ou logotipo, tipografia, cor e slogan
Bartholmé e Melewar, 2011; Bosch et al., 2006; Melewar e
aunders, 2000).
A aplicac¸ão e apresentac¸ão desses elementos deve seguir um
onjunto de normas que se encontram geralmente no Manual da
dentidade Visual, formado por todos os meios que veiculam os
lementos da IVC, chamados de aplicac¸ões, tais como: mate-
ial de papelaria, letreiros, uniformes, sinalizac¸ão, embalagens,
aterial promocional, gráfica e ambiental (Péon, 2009). Seja
ual for o suporte, o design  deve funcionar de forma equilibrada
, ao mesmo tempo, ser flexível e consistente na comunicac¸ão
Wheeler, 2008).
No próximo capítulo será feita uma investigac¸ão sobre
omo o design  gráfico, por meio do desenvolvimento da IVC,
elaciona-se com a performance  da empresa e atua para contri-
uir para as mudanc¸as ocorridas em seus indicadores.
 design  gráﬁco  e a identidade  visual  corporativa
a performance  da  empresa
Numa economia globalizada na qual prec¸o e tecnologia não
ão mais garantias de vantagem competitiva, o design  gráfico
urge como fator de sobrevivência mercadológica, representa
m poderoso instrumento de vendas (Escorel, 2000; Précoma e
erreira Junior, 2013).
Considerado como uma importante ferramenta para
iferenciac¸ão de empresas, produtos e servic¸os, por sua capa-
idade de posicioná-los, o design  gráfico contribui para a
isibilidade da estratégia do negócio mediante a expressão visual
ue é percebida pelo mercado e seus consumidores (Mozota,
011; Niemeyer, 2002; Teixeira et al., 2004). Com isso, é possí-
el notar sua capacidade de gerar para a empresa um diferencial
ompetitivo no mercado (Escorel, 2000; Précoma e Ferreira
unior, 2013).
Em 2002, uma pesquisa desenvolvida com pequenas e médias
mpresas na Franc¸a concluiu que o uso do design  é justificado
rincipalmente para apresentac¸ão da identidade, diferenciac¸ão e
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Tabela 1
Variáveis e indicadores relativos à contribuic¸ão do design
Variáveis Contribuic¸ão do design Indicadores Autor
Variáveis mercadológicas • Mercado;
• Processo de venda;
• Concorrentes.
•  Diferenciac¸ão;
• Embalagem;
• Pec¸as promocionais;
Ponto de venda;
• Entrada em novos
mercados;
• Participac¸ão no mercado;
• Volume de vendas;
• Novos consumidores;
• Fidelizac¸ão de clientes;
•  Gemser e Leenders (2001);
• Hertenstein et al. (2005);
• Mozota (2002);
Variáveis de Gestão • Gestão do design;
• Nível de inserc¸ão do design;
• Investimento em design.
• Inovac¸ão;
• Melhoria da qualidade.
• Rentabilidade;
• Lucratividade;
• Faturamento;
• Recuperac¸ão do
investimento.
• Gemser e Leenders (2001);
• Hertenstein et al. (2005);
• Chiva e Alegre (2009)
Variáveis de Marketing • Identidade da empresa;
• Comunicac¸ão da Marca;
• Comunicac¸ão do
produto/servic¸o.
• Identificac¸ão da Marca;
• Tangibilidade;
• Legibilidade;
• Diferenciac¸ão;
• Apresentac¸ão visual do
negócio.
• Participac¸ão no mercado;
• Comunicac¸ão com os
clientes;
• Notoriedade da empresa.
• Mozota (2002);
• Wong e Merrilees (2005);
• Uchiyama e Roberto
(2013);
•  Vidic e Vadnjal (2013)
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orma de incorporar mais criatividade nos negócios das empre-
as (Ministère de l’Économie, des Finances et de l’Industrie,
002). A análise da percepc¸ão dos efeitos do design  na empresa
onstatou que, para a maior parte delas, o design  impacta na ima-
em do produto e estimula a criatividade. Para cerca da metade
elas, ele tem um efeito positivo na imagem da empresa, nas ven-
as e no desenvolvimento da cultura da qualidade (Ministère de
’Économie, des Finances et de l’Industrie, 2002).
De acordo com Santos (2000), o design, cada vez mais, tem se
estacado como um dos principais diferenciais que uma empresa
ode ter, por possibilitar a gerac¸ão de vantagem competitiva,
alor agregado, e melhorar o posicionamento de produtos e mar-
as no mercado. Por meio do design, informac¸ões simbólicas
ão inseridas tanto nos produtos e servic¸os vendidos quanto na
rópria identidade visual da empresa, despertam nos consumi-
ores um vínculo que é traduzido em sua preferência de compra
Santos, 2000).
Viladàs (2011) informa que um número considerável de pes-
uisas tem demonstrado que o uso efetivo do design  tem um
mpacto positivo sobre os bens e servic¸os, acarreta rendimentos
ais elevados para a empresa.
A tabela 1 relaciona variáveis presentes nas organizac¸ões,
ontribuic¸ões do design  às empresas e indicadores relativos à
erformance  apresentados pelas pesquisas que investigaram a
elac¸ão entre o design  e a performance  da empresa.
Gemser et al. (2011) desenvolveram uma pesquisa com cerca
e 400 gestores de 163 empresas holandesas, na qual observaram
ue o envolvimento do design  no desenvolvimento de produtos,
untamente com a elaborac¸ão de uma identidade visual, contribui
ara o desempenho dos negócios.
Além disso, os pesquisadores verificaram que quanto maior
 participac¸ão dos designers  no desenvolvimento da IVC,
elhor a imagem percebida da empresa. Assim, constataram
ue o envolvimento de designers  na IVC influencia na imagem
a organizac¸ão, contribui positivamente para seu desempenho
nanceiro (Gemser et al., 2011).
c
s
uUma IVC forte, coerente e consistente pode ser vista como
ma fonte de vantagem competitiva, pela qual a empresa cria
ma imagem distinta de seus concorrentes, diferencia-se dentro
o mercado. Além disso, um logotipo que o público reconhece
acilmente e no qual confia influenciará em seu comportamento
e compra, razão pela qual as organizac¸ões devem cuidadosa-
ente projetar e comunicar seus símbolos, uma vez que eles
odem intervir na escolha final do consumidor (Melewar, Basset
 Simões, 2006).
Park, Eisingerich, Pol e Park (2012) fizeram uma pesquisa
mpírica em que constataram que a identidade visual afeta posi-
ivamente não só o comprometimento de clientes, mas também
 performance  da empresa. Os autores explicam que os gerentes
recisam ter ciência de que a identidade visual pode ser usada
omo uma ferramenta eficaz e poderosa em suas relac¸ões com
s clientes (Park et al., 2012). O estudo demonstra que focar a
estão da IVC, na maioria das vezes inexplorada, pode ser um
ecanismo valioso para melhorar o relacionamento do público
om a empresa e seu desempenho no mercado (Park et al., 2012).
O próximo capítulo abordará a forma pela qual os gestores
e MPEs usam o design  e identificam sua contribuic¸ão e de
ue modo uma IVC, aliada a uma estratégia sistematizada de
omunicac¸ão e divulgac¸ão, impacta na performance  da empresa.
esign  gráﬁco  e identidade  visual  corporativa  nas  micro
 pequenas  empresa
De acordo com Bruce, Cooper e Vazquez (1999), o design
ferece diferentes tipos de competências profissionais, que vão
esde o projeto da IVC até o design  de interiores, de embalagens
 de produtos, que podem ser de grande valia para as pequenas
mpresas.Moultrie, Clarkson e Probert (2007) buscaram compreender
omo o design  era executado e gerenciado nas pequenas empre-
as e observaram, assim como Vazquez, Bruce e Cooper (1999),
ma série de obstáculos para sua incorporac¸ão, como escassez
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e recursos, aversão ao risco, falta de compreensão da exigência
e qualidade do mercado, falta de habilidade para a gestão do
esign, relutância em envolver os consumidores no negócio e
ificuldades da própria gerência.
Apesar disso, as MPEs têm vários aspectos que favorecem a
ncorporac¸ão do design  como ferramenta mercadológica, dentre
s quais: a gestão centralizada, a estrutura leve e pouco com-
lexa, o contato estreito e pessoal entre o gestor e os empregados,
s fornecedores e os clientes e a forte integrac¸ão à comuni-
ade na qual estão instaladas. Todos esses fatores possibilitam
ue tenham maior agilidade nas decisões, flexibilidade para
udar conforme as necessidades do mercado e maior facili-
ade no atendimento às necessidades dos clientes (Menezes e
aschoarelli, 2009).
Entretanto, se o micro e pequeno empresário não compreende
 importância e os benefícios do design para seu negócio, difi-
ilmente esse será incorporado à estratégia da empresa (Bruce
t al., 1999a,b; Mozota, 2002; Neves et al., 2013).
Neves et al. (2013) analisaram a maneira pela qual o design
ráfico era aplicado e percebido por gestores de empresas de
icro, pequeno e médio porte e constataram que sua utilidade
estringia-se a ac¸ões isoladas e esporádicas, razão pela qual a
mpresa não conseguia beneficiar-se completamente da efetiva
estão do design. Em pesquisa feita em 33 MPEs na Europa,
ozota (2002) verificou que as pequenas empresas são as que
êm maior dificuldade de reconhecer o potencial do design.
Uchiyama e Roberto (2013) comprovaram, assim como
ruce et al. (1999a,b) e Mozota (2002), que, de modo geral,
s MPEs desconhecem o papel do design  gráfico e poucas são
s que se aproveitam dos benefícios que a identidade visual pode
ferecer quando aliada a uma estratégia de comunicac¸ão.
Após terem recebido consultorias em design  gráfico de pro-
ssionais capacitados, os gestores perceberam que a identidade
isual tem capacidade de valorizar e fortalecer a marca da
mpresa, melhorar seu posicionamento no mercado e transmitir
aior qualidade (Uchiyama e Roberto, 2013). Como consequên-
ia, as empresas conquistaram novos clientes e um diferencial
m relac¸ão aos concorrentes que, muitas vezes, se traduz em
elhoria de sua performance  (Uchiyama e Roberto, 2013).
Wong e Merrilees (2005) conduziram uma pesquisa que con-
rma que a IVC pode desempenhar um papel fundamental no
rescimento de uma empresa. O estudo mostra a relevância da
arca para as MPEs, evidencia que tem uma influência positiva
o desempenho das ac¸ões de marketing  e comunicac¸ão da marca
Wong e Merrilees, 2005).
Vidic e Vadnjal (2013) investigaram o papel da IVC nas MPEs
 a atitude dos gestores em relac¸ão a ela, em um estudo que
evelou as consequências positivas que ela pode deflagrar, como
 melhoria da atitude das empresas com relac¸ão à apresentac¸ão
e seu negócio e o contato com os clientes. O estudo indica
ue a identidade visual agrega valor e possibilita que a MPE se
iferencie de seus concorrentes (Vidic e Vadnjal, 2013).rocedimentos  metodológicos
Para o tratamento do problema desta investigac¸ão, optou-se
or fazer uma pesquisa de natureza qualitativa. Quanto à sua
t
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nalidade, trata-se de uma pesquisa aplicada; em relac¸ão aos
bjetivos, a pesquisa classifica-se como exploratória.
Como estratégia de investigac¸ão, foi usado o estudo de casos
últiplos, por meio de uma reproduc¸ão literal. A escolha dos
asos foi orientada para se obterem resultados semelhantes,
ouve entre eles similaridade de fenômenos particulares. Dessa
orma, foi feita uma análise comparativa dos diferentes casos, a
m de obter uma visão mais ampla sobre o problema e verificar
s resultados previstos pela teoria (Yin, 2001).
Com o objetivo de contribuir para o exame do fenômeno e
nriquecer sua compreensão, foi feita uma triangulac¸ão meto-
ológica. Assim, a coleta de dados usou três procedimentos:
esquisa bibliográfica, pesquisa documental e entrevistas semi-
struturadas.
A pesquisa bibliográfica procurou apresentar os trabalhos
 as teorias desenvolvidos sobre o tema para construir uma
undamentac¸ão teórica a respeito do design  gráfico, da IVC,
a relac¸ão do design  com a performance  da empresa e de seu
so e sua contribuic¸ão para as MPEs.
Na pesquisa documental buscou-se coletar documentos que
olaborassem para o esclarecimento da questão da pesquisa.
oram analisados materiais relativos à IVC da empresa, ofe-
ecidos pelos gestores, a fim de verificar de que forma ela foi
dotada e aplicada nos negócios, tais como: papelaria institu-
ional, manual de aplicac¸ão da IVC, materiais e veículos de
omunicac¸ão, aplicac¸ão da IVC no espac¸o externo (fachada) e
nterno das empresas, no website  institucional e nas páginas de
edes sociais.
Assim, a pesquisa documental serviu de meio para embasar e
videnciar as informac¸ões coletadas via contato direto, obtidas
or meio de entrevistas semiestruturadas com os gerentes das
PEs selecionadas como unidades de análise para o estudo de
ulticasos.
Os sujeitos da pesquisa foram definidos como os gestores de
PEs que efetivamente incorporaram o design  gráfico em sua
mpresa, por meio da aplicac¸ão de uma IVC, desenvolvida por
rofissionais do design. A fim de limitar o foco do estudo, foi
efinido que as unidades de análise, ou seja, os micro e peque-
os empreendimentos investigados, deveriam pertencer ao setor
e comércio ou servic¸o, delimitou-se para sua localizac¸ão os
unicípios de Vitória, Vila Velha, Serra e Cariacica, no Espírito
anto.
Como a proposta da pesquisa é o estudo de MPEs que tive-
am contato com o design  profissional para a elaborac¸ão de suas
VCs, a selec¸ão dos casos foi definida a partir de empresas aten-
idas por estúdios de design. Ademais, foram selecionadas para
s entrevistas semiestruturadas organizac¸ões nas quais foi iden-
ificado um processo de mudanc¸a em sua IVC, qual seja, MPEs
ue não tinham uma IVC e passaram a tê-la, ou MPEs que modi-
caram sua IVC. Dessa maneira, os dados foram coletados nas
mpresas que aceitaram receber o pesquisador para a entrevista
emiestruturada, compostas de um grupo de sete MPEs.
O roteiro da entrevista foi elaborado com base na ques-
ão da pesquisa e nos objetivos que se desejou alcanc¸ar. A
m de verificar sua validade, antes da coleta de dados foi
eito um pré-teste, primeiramente com especialistas da área
e design  e, posteriormente, com o gestor de uma MPE com
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Tabela 2
Características dos sujeitos entrevistados
Gestor Gênero Idade Escolaridade Cargo/func¸ão
Empresa A masculino 27 superior completo e pós-graduac¸ão Sócio-proprietário
Empresa B masculino 33 superior completo Sócio-proprietário
Empresa C feminino 27 superior completo e pós-graduac¸ão Sócia
Empresa D feminino 51 superior incompleto Proprietária
Empresa E feminino 41 superior completo Sócia-proprietária
Empresa F masculino 35 superior incompleto Diretor comercial
Empresa G masculino 36 superiorcompleto Sócio-diretor
Fonte: Elaborada pela autora (2015).
Tabela 3
Características das MPEs investigadas
Empresa Tamanho Setor Local Atividade Tempo no mercado Colaboradores
Empresa A Micro empresa Comércio Vitória Venda e instalac¸ão de vidros para varandas cinco anos 14
Empresa B Pequena empresa Comércio Vitória Bar e restaurante cinco anos 18
Empresa C Pequena empresa Servic¸o Vila Velha Cabeleireiro e manicure 23 anos nove
Empresa D Micro empresa Comércio Vitória Moda feminina e acessórios seis anos três
Empresa E Micro empresa Comércio Vila Velha Venda de tortas doces diversas três anos quatro
Empresa F Pequena empresa Servic¸o Serra Transporte rodoviário 10 anos 38
Empresa G Micro empresa Servic¸o Caria-cica Servic¸os de informática três
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Fonte: Elaborada pela autora (2015).
aracterísticas idênticas às definidas para a selec¸ão dos casos
studados. Dessa forma, o roteiro da entrevista semiestruturada
oi composto de quatro partes. A primeira teve como objetivo
 identificac¸ão do entrevistado. Na segunda foram solicitados
ados para identificac¸ão e caracterizac¸ão da empresa. A terceira
bjetivou levantar informac¸ões para a caracterizac¸ão do caso e
 última apresentou o roteiro de perguntas propriamente dito.
aracterizac¸ão  das  micro  e  pequenas  empresas  e  sujeitos
nvestigados
As MPEs investigadas foram caracterizadas com base nas
nformac¸ões coletadas pela primeira, segunda e terceira parte do
oteiro da entrevista semiestruturada. Os dados foram coletados
elo pesquisador nas empresas, de 28 de novembro a 15 de
ezembro de 2014. Abaixo, são apresentadas duas tabelas 2 e 3
om as principais características de cada caso:
nálise  de  conteúdoOs dados coletados pelas entrevistas semiestruturadas foram
oletados por meio do método da Análise de Conteúdo.
d
c
abela 4
rganizac¸ão da fase de pré-análise
tem Descric¸ão
aterial coletado Transcric¸ão das entrevistas gravadas.
rade Mista
nidades de análise Frases e parágrafos
ategorias A IVC no contexto da MPE; A IVC e sua atuac¸ão na emp
e slogan) e seu impacto na empresa; Performance da em
onte: Elaborada pela autora (2014). procedimento usado para o desenvolvimento da Análise de
onteúdo teve como referência as etapas descritas por Bardin
1977) e Laville (1999).
De acordo com Bardin (1977), a análise de conteúdo
rganiza-se em torno de três fases: a pré-análise, a explorac¸ão
o material e o tratamento dos resultados, sua inferência e
nterpretac¸ão.
A fase de pré-análise foi organizada conforme a tabela 4.
Na fase de explorac¸ão do material o pesquisador inteirou-
se do material coletado, a fim de decidir sobre a maneira pela
ual ele seria decomposto, buscou a melhor forma de extrair sua
ignificac¸ão (Laville, 1999). Dessa forma, foi feito o recorte do
onteúdo em elementos portadores de sentido. Determinaram-
se como unidades de análise frases e parágrafos, por permitirem
aptar o sentido de seu contexto.
Identificadas, as unidades foram, então, distribuídas entre as
ategorias. Como se optou pela grade mista, algumas categorias
oram predeterminadas (tabela 4). Contudo, após serem feitas as
evisões críticas, identificou-se a necessidade de rever o conjunto
as categorias previamente estabelecidas.
Constatou-se que tais categorias foram divididas em tópi-
os muito abrangentes, o que tornou difícil conservar a
resa; Fatores da IVC (nome corporativo, símbolo e/ou logotipo, tipografia, cor
presa.
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Tabela 5
Categorias e subcategorias
Categoria Subcategoria
Motivac¸ão Necessidade
Conveniência
Integrac¸ão da IVC Houve desafios
Não houve desafios
Gestão da IVC Investe na gestão da IVC
Investe pouco
Não investe
Relevância da IVC Muito relevante
Pouco relevante
IVC e Performance Novos clientes
Novos negócios
Volume de vendas
Participac¸ão no mercado
Notoriedade/Visibilidade
Comunicac¸ão
Imagem
Rentabilidade/Faturamento/Lucratividade
Rápido retorno sobre investimento
Agregac¸ão de valor à marca
Diferenciac¸ão
Vantagem competitiva
Identificac¸ão/Reconhecimento
Personalidade
Fortalecimento (solidez, estabilidade,
profissionalismo)
Receptividade
Expressão visual Nome
Símbolo
Tipografia
Cores
Slogan
Conjunto
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referências da pesquisa.
Na análise dos elementos contidos na categoria Motivac¸ão,onte: Elaborada pela autora (2015).
omogeneidade e a objetividade dos elementos distribuídos
ntre elas. Dessa forma, elas foram adequadas, criaram-se novas
ategorias, definidas da seguinte forma (tabela 5):
A primeira categoria, Motivac¸ão, visa a elucidar os motivos
ue levaram os sujeitos da pesquisa a procurar um profissio-
al de design  para desenvolver uma IVC. A fim de qualificar
sses motivos, foram criadas duas subcategorias: Necessidade
 Conveniência.
A categoria Integrac¸ão  da  IVC  procura esclarecer se os
ntrevistados se depararam com algum tipo de desafio na
ncorporac¸ão da IVC em seus negócios. Suas subcategorias
oram divididas em dois tópicos: Houve  desaﬁos  e Não  houve
esaﬁos.
A terceira categoria, Gestão  da  IVC, tem como objetivo
erificar de que forma a IVC é gerida pelos gestores, a fim de
erificar se eles oferecem tempo e recursos para a gestão interna
o design  em suas empresas. Assim, foram criadas as seguintes
ubcategorias: Investe  na  gestão  da  IVC, Investe  pouco  e Não
nveste.
A categoria Relevância  da  IVC  busca evidenciar o grau de
elevância da IVC para os gestores entrevistados. Para tanto,
oram elaboradas as subcategorias Muito  relevante  e Pouco
elevante.
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A quinta categoria, IVC  e  performance, visa a constatar
e que forma os gestores de MPEs identificam a atuac¸ão do
esign gráfico sobre a performance  de suas empresas. Suas
ubcategorias foram denominadas de acordo com os indica-
ores relativos à contribuic¸ão do design, apresentados pelas
esquisas que investigaram tal relac¸ão: Novos  clientes, Novos
egócios, Volume  de  vendas, Participac¸ão no  mercado,
otoriedade/Visibilidade, Comunicac¸ão, Imagem, Rentabi-
idade/Faturamento/Lucratividade, Rápido  retorno  sobre
nvestimento, Agregac¸ão  de  valor  à  marca, Diferenciac¸ão,
antagem competitiva, Identiﬁcac¸ão/Reconhecimento
Black e Baker, 1987; Candi, 2010; Candi e Saemundsson,
011; Chiva e Alegre, 2009; Gemser e Leenders, 2001;
ertenstein, Platt e Veryzer, 2005; Mozota, 2002; Potter, Roy,
apon, Bruce, Walsh e Lewis, 1991; Roy e Potter, 1993;
chiyama e Roberto, 2013; Vidic e Vadnjal, 2013; Wong e
errilees, 2005).
No entanto, ao longo do processo de classificac¸ão dos
lementos, identificaram-se alguns fatores apontados pelos ges-
ores, mas não por essas pesquisas, os quais foram, então,
crescentados. São eles: Personalidade, Fortalecimento  (soli-
ez, estabilidade,  proﬁssionalismo)  e Receptividade.
A sexta e última categoria teve como objetivo obter respos-
as a respeito dos elementos da IVC. Assim, essa categoria foi
lassificada como Expressão  visual  e foi dividida nas seguintes
ubcategorias: Nome, Símbolo, Tipograﬁa, Cores  e Slogan.
ontudo, após revisão dos dados coletados, identificou-se a
ecessidade de inclusão de mais uma subcategoria, denominada
onjunto.
Na última fase foi feito o tratamento dos resultados, sua
nferência e interpretac¸ão. Para esta investigac¸ão optou-se pelo
ratamento qualitativo dos dados, buscou-se extrair das mensa-
ens os sentidos existentes entre as unidades e entre as categorias
ue as separam e reúnem, usou-se, para tanto, a estratégia de
mparelhamento (Laville, 1999).
nálise  dos  resultados
Neste capítulo são apresentadas a análise e a interpretac¸ão
os resultados. Dessa forma, são desenvolvidas a seguir as aná-
ises e as inferências, com base em uma abordagem qualitativa
or meio da qual os resultados são interpretados, esmiuc¸ados,
elacionados entre si e articulados com a teoria.
nálises  e  inferências
Primeiramente, cada uma das categorias será analisada sepa-
adamente, serão explorados os elementos nelas contidos e a
elac¸ão entre elas. Em seguida, serão examinadas as relac¸ões
ntre as categorias e os significados construídos por essas
elac¸ões. Os aspectos levantados são analisados por meio da
stratégia de emparelhamento, fez-se uma correspondência entre
 situac¸ão observada e a construc¸ão teórica apresentada pelaserificou-se que a justificativa apresentada pela totalidade
os gestores entrevistados encontra-se numa motivac¸ão por
7 E - Re
N
R
d
s
c
d
p
e
v
a
e
d
p
u
d
b
d
c
m
i
t
q
p
m
(
n
c
a
i
E
d
(
r
e
o
c
g
a
f
q
(
s
i
d
p
p
b
u
c
a
o
d
o
d
r
E
g
“
n
u
m
(
f
f
f
b
c
2
a
d
r
i
q
c
é
q
t
n
i
d
e
v
s
r
i
e
o
i
c
b
i
f
g
q
uma identidade à empresa, faz com que ela seja reconhecida no0 M.M.R. Nery, A.S. Pelissari / REG
ecessidade, resultado também observado por Uchiyama e
oberto (2013). As explicac¸ões para tal necessidade variaram
e acordo com o perfil do empresário e a fase em que a empresa
e encontrava.
Percebeu-se que, nas MPEs que desenvolveram a IVC quando
omec¸aram seu negócio, os gestores demonstraram ter o enten-
imento de que precisavam de uma identidade visual e de um
rofissional de design  capacitado para fazer esse trabalho. Nas
mpresas que já tinham uma IVC e decidiram modificá-la,
erificou-se que, em muitas delas, os gestores identificaram que
 identidade visual que tinham não atendia às suas necessidades
 expectativas, razão pela qual decidiram procurar o trabalho do
esigner gráfico para um novo projeto.
Os motivos apontados foram variados. Verificou-se que as
róprias motivac¸ões mencionadas pelos gestores já sinalizam
ma contribuic¸ão atribuída por eles à IVC, qual seja: trazer um
iferencial para a empresa ser identificada no mercado, esta-
elecer uma padronizac¸ão visual a fim de fortalecer a marca,
estacar-se frente os concorrentes e melhorar a comunicac¸ão
om seus clientes.
Na categoria Integrac¸ão  da  IVC, contatou-se que a
aior parte dos empresários não encontrou obstáculos para a
ncorporac¸ão da sua identidade visual. É possível verificar, a par-
ir dos registros analisados, algumas declarac¸ões que apontam
ue em razão da assessoria prestada pela empresa responsável
elo projeto da IVC, sua integrac¸ão às atividades da empresa foi
ais fácil e tranquila.
Tal constatac¸ão é corroborada pela pesquisa de Gemser et al.
2011), os quais verificaram que o envolvimento de designers
o desenvolvimento da IVC influencia positivamente na forma
omo a IVC é implantada e usada pela empresa.
Em relac¸ão à categoria Gestão  da  IVC, observaram-se
s unidades de análise e verificou-se que as empresas que
nvestem na gestão de sua identidade visual (Empresa A,
mpresa B e Empresa F) preocupam-se com as ac¸ões adota-
as para sua apresentac¸ão e divulgac¸ão ao público. Bruce et al.
1999a,b) demonstraram que a eficiência no uso do design  está
elacionada com as competências do gestor e a uma gestão
ficiente dos recursos. Assim, verifica-se que, nessas MPEs,
s gestores estão mais preparados para a gestão do design,
onseguem distribuir de forma eficiente os recursos para sua
estão.
As empresas que investem pouco na gestão da IVC foram
ssim classificadas por não apresentarem um conjunto de ac¸ões
ormuladas e executadas por meio de um planejamento. Esse
uadro foi também verificado por Neves et al. (2013) e Sampaio
2004). Os autores constataram que o uso do design  pelos empre-
ários que participaram da investigac¸ão restringia-se a ac¸ões
soladas e esporádicas, sem um pensamento sistêmico de gestão
a marca.
No entanto, ainda que não oferec¸am maior tempo e recursos
ara a gestão da identidade visual das empresas, foi possível
erceber, nos casos aqui estudados, que os gestores ainda têm
uma preocupac¸ão com a apresentac¸ão visual de seu esta-
elecimento, dos materiais usados e fornecidos, e, embora de
ma forma tímida, divulgam sua IVC em alguns meios de
omunicac¸ão.
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No entanto, conforme evidenciado por Chiva e Alegre (2009),
 relac¸ão entre design  e performance  é mediada pela forma como
 design  é gerido. Dessa maneira, empresas que têm uma gestão
e design  ineficiente terão maior dificuldade de usufruir todos
s benefícios que podem ser adquiridos pelo design.
A subcategoria Não  investe  reúne somente elementos que
emonstram não haver uma atenc¸ão à gestão da IVC. Todos os
egistros classificados nessa subcategoria são provenientes da
mpresa C. A gestora não demonstra uma preocupac¸ão com a
estão de sua identidade visual e justifica o não uso do design:
Não sei se é porque não há necessidade, não sei se porque
inguém faz a gente também não faz” (Empresa C). Em outra
nidade a gestora afirma: “Esse [...] e essas cores não fazem
uita diferenc¸a, é, não tem essa necessidade de divulgar isso”
Empresa C).
Observa-se que as declarac¸ões dessa gestora demonstram
alta de conhecimento sobre a contribuic¸ão do design, um dos
atores apontados por Bruce, Cooper e Vazquez (1999) para o
racasso das MPEs no uso do design. Se o gestor desconhece os
enefícios que o design  pode acrescentar ao seu negócio, difi-
ilmente o adotará de forma efetiva na empresa (Neves et al.,
013).
Embora ainda haja dúvidas, principalmente no que concerne
os gestores de micro e pequenos negócios, quanto à relevância
o design  (Neves et al., 2013), os resultados apontam que a maio-
ia dos gestores das MPEs investigadas consideram a IVC muito
mportante para o seu negócio, enquanto apenas dois afirmaram
ue ela tem pouca importância.
Nota-se que as empresas cujos relatos estão categorizados
omo Muito  relevante  afirmam que a IVC é necessária, que ela
 importante nas comunicac¸ões da empresa com seu público,
ue ela contribui para que a empresa consiga atingir seus obje-
ivos, que ela precisa ser bem desenvolvida e que ela influencia
a forma pela qual a marca vai ser reconhecida, é um fator
mportante para seu crescimento no mercado.
Tais constatac¸ões também foram observadas nas pesquisas
e Neves et al. (2013) e de Uchiyama e Roberto (2013). Os
mpresários entrevistados nesses estudos compreendem a rele-
ância do design  gráfico para o seu negócio e apontam fatores
emelhantes da contribuic¸ão da identidade visual.
Enquanto isso, os elementos presentes na subcategoria Pouco
elevante  revelam MPEs que acreditam que sua IVC não é
mportante em sua comunicac¸ão com o público. Dessa forma,
sses gestores não acreditam que a IVC possa colaborar para
 sucesso do negócio; para eles, ela é útil somente para a
dentificac¸ão da empresa, o que não seria percebido por eles
omo uma contribuic¸ão.
A próxima categoria, IVC  e  performance, refere-se aos atri-
utos, mencionados pelos sujeitos desta pesquisa e relativos à
dentidade visual, capazes de provocar algum impacto na per-
ormance  da empresa. O único fator mencionado por todos os
estores entrevistados foi a Identiﬁcac¸ão/Reconhecimento, o
ue evidencia que, para todos, a IVC é responsável por conferirercado.
Outro fator identificado na análise do conteúdo e muito citado
elos empresários foi o Fortalecimento  (solidez,  estabilidade,
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roﬁssionalismo). Para Melewar et al. (2006), uma IVC reco-
hecida como forte, coerente e consistente pode ser uma fonte
e vantagem competitiva, uma vez que é capaz de criar uma ima-
em distinta para a empresa, colabora para sua diferenciac¸ão no
ercado.
Receptividade, Novos  clientes  e Imagem  foram menciona-
os por mais da metade dos sujeitos da pesquisa. Constatou-se
ue, para a maior parte das MPEs estudadas, a nova IVC desen-
olvida foi bem aceita por seu público e tornou a empresa mais
trativa. Muitas também reconhecem que a identidade visual
nfluencia no modo como a empresa é vista pelos clientes, atua
obre a imagem da empresa no mercado. Além disso, a mai-
ria também reconhece que ela favorece a conquista de novos
lientes, ajuda a atraí-los pelos atributos nela identificados.
Tal resultado também é apresentado por outras pesquisas.
las indicam que uma identidade visual que o público facil-
ente reconhece e confia influenciará em seu comportamento
e compra, intervirá em sua escolha. Em razão do impacto con-
erido pela nova IVC na imagem da empresa, essa consegue
onquistar novos clientes (Melewar et al., 2006; Uchiyama e
oberto, 2013).
Outros elementos reconhecidos na análise foram
iferenciac¸ão e Agregac¸ão  de  valor  à  marca, identifi-
ados por três dos gestores entrevistados, Novos  negócios,
olume  de  vendas, Participac¸ão  no  mercado, Comunicac¸ão
 Rentabilidade/Faturamento/Lucratividade, apontados por
uas MPEs cada.
Joziasse e Selders (2009) encontraram em seu estudo que o
esign é capaz de gerar valor agregado à marca por meio de
istinc¸ão, reconhecimento e lealdade dos clientes. Da mesma
orma, Vidic e Vadnjal (2013) verificaram em sua investigac¸ão
ue a identidade visual atua como uma importante ferramenta
ara Agregac¸ão  de  valor  à  marca, possibilita a Diferenciac¸ão
a MPE em relac¸ão aos concorrentes.
Esses resultados da contribuic¸ão do design, Novos  negó-
ios, Novos  clientes, Melhoria  da  participac¸ão  de  mercado
 Comunicac¸ão com  os  clientes, também foram identifica-
os nas pesquisas apresentadas por Gemser e Leenders (2001),
ertenstein et al. (2005); Mozota (2002); Wong e Merrilees
2005), Uchiyama e Roberto (2013) e Vidic e Vadnjal (2013), os
uais apontam que tais atributos contribuem positivamente para
 desempenho da empresa no mercado.
Por fim, os fatores apontados por apenas uma empresa cada,
oram: Vantagem  competitiva  e Personalidade. A Empresa A
onseguiu identificar, conforme apontado pelas pesquisas, que a
VC pode contribuir para que a empresa alcance uma vantagem
ompetitiva em relac¸ão aos concorrentes, ao atrair novos con-
umidores (Gemser e Leenders, 2001; Hertenstein et al., 2005;
ozota, 2002).
Em relac¸ão à Empresa B, o empresário afirma que a identi-
ade visual é responsável por dar uma personalidade à empresa,
econhece que são os componentes visuais e expressivos da
arca, isto é, a IVC, que conferem à empresa uma aparência
rópria, diferenciam-na no mercado.
A última categoria reúne os fatores relativos à IVC responsá-
eis por sua Expressão  visual. Constatou-se que cinco empresas
pontaram o Símbolo  e o Nome  como os principais fatores da
o
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VC impactantes na performance  da empresa. Símbolos e nomes
epresentam ferramentas de comunicac¸ão potencialmente influ-
ntes, impactam na consciência da marca (Macinnis, Shapiro e
ani, 1999).
Além disso, atuam como “sinais” de seguranc¸a e confiabi-
idade da empresa (Balmer e Gray, 2002). Podemos observar
ssa questão, da seguranc¸a e confiabilidade, em um dos fatores
a relac¸ão da IVC com a performance  da empresa, o Forta-
ecimento (solidez,  estabilidade,  proﬁssionalismo), benefício
encionado exatamente pelas mesmas cinco MPEs que identifi-
aram o Símbolo  e o Nome  (Empresa A, Empresa B, Empresa C,
mpresa D e Empresa G), o que confirma o exposto por Balmer
 Gray (2002).
Conforme visto anteriormente, a Empresa C é a única, dentre
s MPEs investigadas, que não adota práticas relacionadas à
estão de sua IVC, reflexo da pouca importância que a gestora
tribui à identidade visual.
A Empresa E, assim como a Empresa C, indica que a IVC
 pouco relevante em seu negócio. No entanto, conforme seu
egistro na categoria Motivac¸ão, a gestora reconhece que a iden-
idade visual é um dos fatores necessários para a empresa se
olocar no mercado. A empresária afirma que a IVC deve ser
dequadamente desenvolvida, por isso procurou uma empresa
e design. Entretanto, foi possível verificar que a empresa foi
ma das que identificaram menos contribuic¸ões da identidade
isual a sua performance. Além disso, verificou-se que a ges-
ora investe pouco em ac¸ões voltadas para a gestão de sua
VC.
De acordo com Chiva e Alegre (2009), a relac¸ão entre o inves-
imento em design  e a performance  é mediada pela maneira
omo o design  é gerido. Assim, embora a empresária tenha
nvestido numa boa apresentac¸ão visual de sua loja, ela não ofe-
ece maior tempo ou recursos para a comunicac¸ão de sua IVC,
azão pela qual não consegue obter todos os benefícios que uma
dentidade visual pode oferecer.
Nas empresas G e D foi possível identificar que também há
ouco investimento na gestão da IVC. O gestor da Empresa G
ão identifica muitas contribuic¸ões da identidade visual para sua
erformance. Sua IVC é comunicada pelo site  da empresa e pelas
edes sociais, no entanto não há um planejamento elaborado
ara essa divulgac¸ão e possivelmente por isso, conforme Chiva
 Alegre (2009), o empresário não obtenha mais resultados de
ua IVC.
Foi possível notar que, após o contato com a empresa que
esenvolveu sua IVC, o gestor da Empresa G teve uma mudanc¸a
e atitude em relac¸ão ao design. Roy e Potter (1993), assim
omo Vidic e Vadnjal (2013), já haviam comentado sobre
ssa mudanc¸a, encarada como um dos benefícios indiretos da
ontribuic¸ão do design.
Por outro lado, a Empresa D foi capaz de perceber muitas
ontribuic¸ões da IVC, mesmo sem promover uma gestão eficaz
o design. De acordo com Chiva e Alegre (2009), a efetividade
o design  dificilmente será percebida somente por sua aplicac¸ão, desenvolvimento de certas habilidades. Dessa forma, pode-se
resumir que as habilidades da gestora da Empresa D, para o
esign, sejam melhores do que as do gestor da Empresa G.
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Além disso, o impacto do design  para o sucesso da empresa
ão é incondicional, depende de outros fatores, como a evoluc¸ão
o setor de atuac¸ão da empresa, o tamanho da empresa, sua
ocalizac¸ão e a estratégia usada na gestão do design (Chiva e
legre, 2009; Gemser e Leenders, 2001). Assim, é também plau-
ível considerar que, devido a esses fatores, a Empresa D consiga
bter um maior número de resultados do que a Empresa G.
Dentre as empresas que enfrentaram desafios para a
ncorporac¸ão da identidade visual, a Empresa F encontrou
ificuldades por causa da cultura dos colaboradores, que não
ompreendem a importância da comunicac¸ão da IVC. Apesar
isso, o empresário verificou que a IVC proporcionou benefícios
ara o seu negócio.
Quando uma nova IVC foi implantada, isso impactou grande-
ente a empresa, não somente em razão da exigência de um novo
omportamento dos funcionários, mas também da reestruturac¸ão
o negócio, com a incorporac¸ão de novas áreas de atuac¸ão.
Por esse motivo e pela relevância atribuída pelo gestor ao
apel da IVC, a empresa introduziu uma gestão eficiente da
arca e, assim, conseguiu benefícios significativos para sua per-
ormance. Da mesma forma, o gestor da Empresa A, embora
enha tido um contratempo na aplicac¸ão de sua identidade visual,
bteve um resultado muito significativo em seu negócio, devido
s suas ac¸ões no gerenciamento da marca. Essa atitude foi o que
ais identificou fatores da contribuic¸ão da IVC à performance
a empresa.
Os resultados dessas MPEs comprovam o que foi apontado
elas pesquisas de Hertenstein et al. (2005), Chiva e Alegre
2009) e Park et al. (2012), ou seja, empresas que praticam uma
estão do design  eficiente conseguem obter uma performance
elhor do que aquelas que não o fazem.
O empresário da Empresa A relata que, por ser formado em
ublicidade, entende a importância que a identidade visual tem
ara uma empresa. Na Empresa D, a segunda que mais apontou
enefícios da IVC, a gestora é formada em Artes Plásticas, ou
eja, embora as áreas de formac¸ão desses dois gestores sejam
istintas, ambas lidam com aspectos visuais e são correlatas ao
ampo do design  gráfico.
Bruce et al. (1999a,b) relatam que as pequenas empresas têm
iferentes níveis de consciência e habilidade para aplicar e gerir
 design  e identificam que o uso eficiente do design  está relacio-
ado às competências dos gestores responsáveis. Dessa forma, é
ossível admitir que a formac¸ão desses empresários pode influ-
nciar na forma pela qual eles identificam o valor do design  e o
plicam na empresa.
Todavia, diferentemente da Empresa D, o gestor da Empresa
 tem uma série de ac¸ões planejadas, voltadas para a gestão de
ua IVC. É provável que essa preocupac¸ão do gestor da Empresa
 seja reflexo de sua visão sobre a oferta de recursos para o
esign: “Foi um investimento, não foi um gasto” (Empresa A).
Hertenstein et al. (2005) sugerem em seu estudo uma forte
elac¸ão entre o uso do design  de forma eficaz e o melhor desem-
enho das empresas. Os resultados encontrados pelos autores
ndicam que essa relac¸ão resulta do fato de encarar os gastos
elativos ao projeto de design  como investimentos, capazes de
erar retornos financeiros para a empresa. Tal constatac¸ão não
oi apresentada pelos gestores dos outros casos estudados, o que
o
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eva a crer que a Empresa A, em razão dessa visão, conseguiu
proveitar de forma mais completa os benefícios da aplicac¸ão
o design  em sua empresa.
onsiderac¸ões ﬁnais
O objetivo desta pesquisa foi verificar de que forma os gesto-
es de MPEs identificam a atuac¸ão do design  gráfico, por meio
e sua IVC, sobre a performance  da empresa. É possível afirmar,
pós a apresentac¸ão dos resultados da análise, que tal objetivo foi
lcanc¸ado. A Análise de Conteúdo consegue demonstrar de que
aneira os gestores entrevistados identificam o papel da IVC, de
ue forma ela é usada e incorporada por essas empresas, como
 definida e quais são sua relevância e suas contribuic¸ões para
s negócios.
Verificou-se que, para a totalidade dos casos estudados, a
VC foi reconhecida como algo necessário para a empresa. Em
elac¸ão à dificuldade de integrac¸ão da IVC nas MPEs, a maior
arte dos empresários entrevistados relatou não ter enfrentado
bstáculo. Pela análise, é possível constatar que o principal
otivo para tal fato foi, principalmente, a assessoria prestada
elos designers  contratados para o desenvolvimento do projeto
a IVC.
Constatou-se que a maior parte das MPEs investigadas exe-
uta ac¸ões para a gestão de sua IVC, algumas em menor grau
o que as outras. Foi possível comprovar que a maioria dos
estores reconhece a importância da IVC para o seu negócio e
onsegue compreender seu significado, seu papel na empresa e
uas contribuic¸ões para a performance.
Por meio das entrevistas, foram levantados os benefícios da
tuac¸ão da IVC, reconhecidos pelos gestores das MPEs. Dos
6 fatores identificados, três, Personalidade, Fortalecimento
solidez, estabilidade,  proﬁssionalismo)  e Receptividade, não
urgiram da teoria, mas foram detectados na análise dos regis-
ros, configuraram-se, assim, como uma das contribuic¸ões desta
esquisa.
Confirmou-se que quando o gestor da MPE não atribui rele-
ância à IVC e desconhece suas contribuic¸ões, ela não será
ncorporada de forma eficaz na empresa, pois haverá maior resis-
ência a fazer investimentos para sua gestão, o que impedirá que
 empresa aproveite os benefícios que a identidade visual pode
roporcionar.
Além disso, verificou-se que, ainda que a empresa não dispo-
ha de muitos recursos para a gestão da IVC, a forma com que o
mpresário encara o design  e a importância que ele atribui à sua
dentidade visual influenciam na maneira como ele a apresenta
o público, de forma a obter bons resultados de seu uso.
De acordo com os resultados, esse reconhecimento da rele-
ância da IVC e de seus atributos pode ser consequência do
ontato da MPE com o design  profissional. Ademais, constatou-
se que o envolvimento dos designers  no desenvolvimento da
dentidade visual contribuiu de forma positiva para que ela fosse
ncorporada mais facilmente pela empresa.Por fim, concluiu-se que quanto melhor a gestão do design
perada pela MPE, melhores os resultados obtidos por sua per-
ormance e melhor o aproveitamento dos benefícios gerados pela
plicac¸ão do design  pela empresa.
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Em razão das características próprias da investigac¸ão e do
esenho metodológico praticado, esta pesquisa tem algumas
imitac¸ões. Em relac¸ão à entrevista, suas principais desvanta-
ens são: a falta de interesse do entrevistado; a compreensão
nadequada das perguntas; o recebimento de respostas falsas; a
nabilidade do entrevistado em responder de forma satisfatória
s perguntas e a influência que o pesquisador pode exercer sobre
 entrevistado (Gil, 1999). No entanto, em decorrência da flexi-
ilidade proporcionada pela entrevista semiestruturada, muitas
essas limitac¸ões puderam ser contornadas.
Por ser tratar de um estudo multicasos, não é possível
eneralizá-lo a populac¸ões ou universos, pois os resultados
plicam-se somente aos casos aqui investigados. No entanto,
s estudos de caso são generalizáveis a proposic¸ões teóricas,
ois seu objetivo é expandir teorias, fazer uma generalizac¸ão
nalítica do tema em questão (Yin, 2001).
No que concerne à Análise de Conteúdo, esse tipo de aná-
ise exige a inferência do pesquisador em suas diferentes fases.
or esse motivo, a neutralidade do pesquisador pode ser consi-
erada uma limitac¸ão. Entretanto, conforme Thompson (2002),
ão se pode preterir a participac¸ão significativa do investiga-
or na construc¸ão simbólica da análise. Assim, a fim de superar
sse limite, todos os procedimentos adotados foram detalhados
 as etapas estabelecidas foram rigorosamente obedecidas, para
arantir a validade da análise.
Este estudo não tinha a pretensão de esgotar a questão inves-
igada. Assim, apresentam-se algumas sugestões de estudos
uturos, como: aplicar o estudo em um dos setores analisados
ara verificar, de forma mais aprofundada, as características
e uma determinada esfera de atividade; fazer o estudo com
ma abordagem quantitativa e auferir resultados de uma amos-
ra significativa da populac¸ão, a fim de verificar a similaridade
u a divergência com os resultados produzidos pela aborda-
em qualitativa; aplicar a pesquisa em contextos diferentes dos
presentados nesta investigac¸ão.
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